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ABSTRAK 
 
Nama :  Fadila Sastri 
NIM :  11543201829 
Judul :  Strategi Marketing Public Relations PT Paragon Techonology 
and Innovation dalam Mempromosikan Produk Kecantikan 
Wardah Melalui @wardahbeauty. 
 
Marketing Public Relations merupakan Perpaduan antara pelaksanaan 
program dan strategi pemasaran dengan aktifitas program kerja Public Relations 
dalam upaya meluaskan pemasaran dan demi mencapai kepuasaan konsumen. 
Dalam mempromosikan produk kecantikan wardah tentunya harus mempunyai 
pelaksanaan program yang baik, agar banyak oran yang mengguakan produk 
kecantikan wardah. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bentuk Strategi 
Marketing Public Relations Paragon Techonology and Innovation dalam 
Mempromosikan Produk Kecantikan Wardah Melalui @wardahbeauty. Penelitian 
ini menggunakan deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Metode pengumpulan 
data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa (1) Publikasi:  Marketing PT Paragon Techonology and 
Innovation ada dua cara, yaitu: pertama, sistem online dan yang kedua sistem 
outline. Yang sistem online itu salah satunya seperti sosial media, yakni aktif di 
Twitter, Instagram, Facebook, dan youtube. (2) Identitas Media: Marketing PT 
Paragon Techonology and Innovation membuatkan brosur produk terbaru dalam 
brosur tersebut sudah ditampilkan promo apa saja yang diberikan oleh Paragon 
Techonology and Innovation. (3) Events: Paragon Techonology and Innovation 
membuat event seperti event pas di Jakarta Fashion week dan hijab fest dan putri 
muslimah (4) Berita: Marketing Public Relations Paragon Techonology and 
Innovation membuat press release dalam mempekenalkan promo dan produk 
terbaru. (5) Pensponsoran: Pihak Paragon Techonology and Innovation pernah 
menjalin kerja sama dengan Jakarta fashion week dalam mengadakan acara 
fashion show dengan desainer terkenal. (6) Berperan Serta Aktivitas Sosial: 
Paragon Techonology and Innovation melakukan aktivitas sosial kepada 
masyarakat seperti melakukan kurban pada saat lebaran haji, memberikan bantuan 
kepada yang kurang mampu, donor darah, dan kunjungan kepanti asuhan. 
  
 ii 
ABSTRACT 
 
Name    :  Fadila Sastri 
Student Reg.No :  11543201829 
Title    :  The Public Relations Marketing Strategy of  PT 
Paragon Techonology and Innovation in Promoting the Beauty 
Product of Wardah through  @wardahbeauty. 
 
Marketing Public Relations is a combination of program implementation, 
marketing strategies and Public Relations activities to expand marketing and to 
achieve consumer satisfaction. In promoting wardah beauty products,  they indeed 
must have a good program implementation, so that many people use wardah 
beauty products. The purpose of this study is to know the Paragon Techonology 
and Innovation's Public Relations Marketing Strategy in Promoting Wardah 
Beauty Products through @wardahbeauty. This research uses descriptive 
qualitative approach. Data collection is done through interviews, observation, and 
documentation. The results showed that (1) Publication: there are two ways of 
Marketing conducted by PT Paragon Techonology and Innovation, namely: the 
online system and the outline system. The online system is social media like 
Twitter, Instagram, Facebook and YouTube. (2) Media Identity: the Marketing of 
PT Paragon Techonology and Innovation makes the latest brochures promoting 
what have been given by the Paragon Techonology and Innovation. (3) Events: 
the Paragon Techonology and Innovation makes events such as fitting event in 
Jakarta Fashion Week and hijab fest and Muslim women event (4) News: the 
Marketing Public Relations Paragon Techonology and Innovation makes press 
releases to introduce the latest promos and products. (5) Sponsoring: the Paragon 
Techonology and Innovation has collaborated with Jakarta fashion week in 
holding a fashion show with a famous designer. (6) Participating in Social 
Activities: the Paragon Techonology and Innovation carries out social activities to 
the community such as donating animals during the Eid Hajj, providing assistance 
to the underprivileged, blood donors, and visiting the orphanage. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Istilah public relationsatau di Indonesia lebih dikenal dengan sebutan 
Hubungan Masyarakat (Humas) bukanlah sesuatu yang asing lagi karena Public 
Relations memegang peranan penting dalam membangun hubungan baik dengan 
masyarakat. Public Relations menjadi garda terdepan mewakili perusahaan, 
institusi, lembaga, organisasi dalam membangun hubungan yang harmonis, 
dinamis, saling percaya dan saling menguntungkan. 
Hubungan masyarakat atau public relations adalah suatu usaha yang 
sengaja dilakukan, direncanakan secara berkesinambungan untuk menciptakan 
saling pengertian antara sebuah lembaga/institusi dengan masyarakat. Public 
Relations adalah sebuah seni sekaligus ilmu sosial dalam menganalisa 
kecenderungan, meramalkan konsekuensinya, memberikan pengarahan kepada 
pimpinan institusi/lembaga dan melaksanakan program-program terencana yang 
dapat memenuhi kepentingan baik institusi maupun lembaga tersebut maupun 
masyarakat yang terkait 
Public Relationsadalah usaha yang direncanakan secara terus-menerus 
dengan sengaja, guna membangun dan mempertahankan pengertian timbal balik 
antara organisasi dan masyarakatnya. Pendapat ini menunjukkan bahwa public 
relations dianggap sebuah proses atau aktivitas yang bertujuan untuk menjalin 
komunikasi antara organisasi dan pihak luar organisasi.
1
 
Sebagaimana yang telah kita ketahui bersama bahwa pada umumnya 
kegiatan Public Relations merupakan salah satu fungsi manejemen yang bertujuan 
untuk membangun dan menjaga image perusahaan melalui kegiatan timbal balik 
antara pihak internal, eksternal atau pihak terkait yang memiliki kepentingan 
didalamnya. Apabila dilihat secara khusus tujuan Public Relations ini lebih 
                                                             
1
Colin,Thomas. Public Relations : pedoman praktis untuk public relations. ( Jakarta: 
Bumi Aksara,2002 
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kepada mendorong terciptanya pengertian antara perusahaan dan publik sasaran, 
akan tetapi Public Relations juga merupakan salah satu fungsi yang penting dalam 
mendukung kegiatan pemasaran.
2
 
Dalam kaitannya dengan dunia pemasaran, sesungguhnya kegiatan Public 
Relationssangat berhubungan erat dengan dunia marketing. Peran Public 
Relations pada saat ini sangat membantu perusahaan dalam mencapai tujuan yang 
ditetapkan, tujuan secara financial maupun tujuan kepada internal atau eksternal 
perusahaan. Di era modern saat ini kegiatan Public Relations tidak hanya terfokus 
pada ruang lingkup publik internal dan eksternal saja akan tetapi telah cenderung 
mendukung program pemasaran sehingga kegiatan Public Relations telah menjadi 
bagian dalam program pemasaran. 
Dalam hal ini aktivitas-aktivitas pemasaran yang merupakan usaha-usaha 
langsung untuk menjangkau, menginformasikan dan mengajak konsumen agar 
menggunakan produk tertentu sangatlah diperlukan. Usaha-usaha tersebut 
meliputi 7P atau bauran pemasaran yaitu Produk (product), Harga (Price), Tempat 
(Place), Promosi (promotion), orang (people), bukti fisik (physical evidence), 
proses (process). Melalui kegiatan pemasaran langsung (Direct 
Marketing)  seorangPublic Relations dapat mengirimkan informasi secara 
langsung seperti direct mail, katalog kepada konsumen ataupun target konsumen 
yang dianggap potensial. Dengan melakukan kegiatan penjualan pribadi (Personal 
Selling) seorang Public Relations dapat membantu perusahaan dengan 
mengunjungi secara langsung target konsumen yang di anggap potensial untuk 
dikunjungi.
3
 
Untuk mempertahankan pembelian pelanggan terhadap sebuah merk atau 
produk, maka bisa dikuatkan dengan meningkatkan Performance bauran 
pemasaran (Marketing Mix).Menurut Kotler bauran pemasaran adalah perangkat 
alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, produk, harga, distribusi, dan 
promosi, yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respons yang 
                                                             
2
Effendy, Onong Uchjana.1986. Human Relations dan Public Relations dalam 
Manajemen.Penerbit Alumni, Bandung. 
3
https://www.jurnal.id/id/blog/2018-cara-membuat-strategi-pemasaran-yang-tepat-
dengan-marketing-mix/  
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diinginkan dalam target marketing. Berdasarkan pendapat Kotler di atas, maka 
peneliti akan melihat perkembangan wardah. 
Sebagai perusahaan yang berorientasi profit di tengah-tengah masyarakat, 
sebuah perusahaan memerlukan sebuah cara pendekatan khusus untuk bagaimana 
menyampaikan pesan-pesan kepada masyarakat sebagai sebuah bentuk promosi 
yang efektif. Menjadi penting bagaimana sebuah perusahaan mampu menetukan 
strategi untuk membuat konsumen percaya kepada mereka dan mau untuk 
menggunakan produk mereka. Hal tersebut biasa dilakukan dengan berbagai cara 
dalam bentuk mulai dari pelayanan yang dilakukan dari para Beauty 
Advisorsebagai representativeperusahaan itu sendiri. Maupun dengan cara lain 
yaitu berupa penyampaian informasi kepada publik tentang apa dan bagaimana 
perusahaan kita dalam memberikan pelayanan ataupun tentang latar belakang 
perusahaan kita itu sendiri.
4
 
Adapun elemen komunikasi pemasaran lain yang dapat dilakukan seorang 
Public Relations untuk membantu kegiatan pemasaran ialah dengan mengadakan 
kegiatan promosi penjualan (Sales Promotion). Selain membantu memberikan ide 
mengenai promosi penjualan yang tepat, dalam kegiatan promosi penjualan ini 
seorang Public Relations juga dapat leluasa menyampaikan ide atau gagasan 
terhadap perusahaan seperti dengan merancang sebuah Event atau ikut 
berpartisipasi yang tujuannya memberikan informasi mengenai promosi penjualan 
yang sedang diadakan. 
Dari beberapa elemen komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan oleh 
seorang Public Relations ada hal yang paling penting dan tidak boleh dilupakan 
oleh perusahaan yaitu kegiatan publisitas atau kehumasan (Publicity). Dalam 
kegiatan kehumasan ini seorang Public Relations harus dapat mengelola 
hubungan yang baik dan pandangan image yang positif mengenai perusahaan 
dimata publik. Hal ini dapat dilakukan Public Relations dengan cara sponsorship 
kegiatan-kegiatan yang positif, terlibat dalam kegiatan CSR (Corporate Social 
Responsbility)  dan berpartisipasi dalam kegiatan yang diadakan oleh komunitas. 
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Sidoarjo pada Publik Konsumen”. Dalam Jurnal Commonline Departemen Komunikasi. Vol. 4, 
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Melalui cara ini Public Relations dapat menciptakan pandangan dan opini publik 
yang positif terhadap perusahaan, sehingga kegiatan Public Relations tidak hanya 
cenderung membantu kegiatan penjualan saja akan tetapi dapat terus menjaga dan 
menciptakan kesan yang baik. 
PT Paragon Techonology and Innovation (PTI) berdiri pada tanggal 28 
Februari 1985, dengan cakupan unit bisnis yang luas, meliputi produksi, distribusi 
dan pemasaran. Sejak 2008 hingga saat ini, PT. Paragon Techonology and 
Innovation mengalami pertumbuhan yang sangat baik hingga 75% per tahun, 
sehingga menempatkan perusahaan PT. Paragon Techonology and Innovation ke 
dalam jajaran perusahaan kosmetik besar di Indonesia. Saat ini PT. Paragon 
Techonology and Innovation telah beroperasi di 27 cabang/ Distribution Center 
(DC) di seluruh Indonesia dan 1 di Malaysia, bersama lebih dari 2000 karyawan. 
Berikut sebaran DC PT. Paragon Techonology and Innovation: Aceh, Medan, 
Pekanbaru, Batam, Padang, Jambi, Palembang, Lampung, Bangka, Serang, 
Jakarta, Bekasi, Bogor, Bandung, Cirebon, Tasikmalaya, Semarang, Yogyakarta, 
Solo, Purwokerto, Surabaya, Malang, Jember, Kediri, Denpasar, Makassar, 
Samarinda, Pontianak dan Banjarmasin. 
PT Paragon Techonology and Innovation adalah sebuah perusahaan 
nasional yang bergerak di bidang kosmetik dan telah mendapat sertifikat Cara 
Pembuatan Kosmetika yang Baik (CPKB) dari Badan Pengawas Obat Makanan. 
Paragon Techonology and Innovation juga menjadi perusahaan percontohan 
pelaksanaan Cara Pembuatan Kosmetika yang Baik untuk industri kosmetik 
lainnya.Perusahaan ini telah mendapatkan sertifikat GMP (Good Manufacturing 
Practice)dengan kapasitas produksi yang besar dan formulasi kosmetik yang 
unggul. 
Produk yang dihasilkan di antaranya : Putri Hair Treatment and Styling, 
Wardah, Make Over. Pada penelitian ini, penulis hanya memfokuskan pada 
produk Wardah.  
Pada tahun 1995, Paragon Techonology and Innovation mulai 
mengembangkan Wardah (arti bunga mawar) dengan kosmetik kecantikan 
berlabel halal. Produk ini dikembangkan karena kekhawatiran pemilik perusahaan 
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terkait dengan produk kosmetik yang mengandung bahan-bahan yang tidak sesuai 
dengan syariat Islam.  
Wardah adalah brand kosmetik muslimah yang modern bagi kecantikan 
kulit yang terbesar dan sudah terkenal di Indonesia. Melalui serangkaian kegiatan 
promotional seperti iklan dan activation, Kosmetik Wardah ingin menyampaikan 
pesan bahwa brand wardah membantu mewujudkan impian wanita muslimah 
Indonesia untuk memiliki kecantikan kulit yang alami, dengan make up wajah 
yang natural dan elegan halal dan menjadi sosok yang percaya diri dengan segala 
kelebihan yang dimiliki, sehingga akhirnya memunculkan aura cantik. 
Wardah sudah dikenal masyarakat dengan label kosmetik halal. Meskipun 
awalnya tidak mendapat respon yang baik, Wardah mampu bertahan hingga 
mendapat tempat tersendiri seperti sekarang. Tidak hanya mengusung konsep 
halal, Wardah hadir menjawab kebutuhan setiap kulit wanita, khususnya wanita 
Asia yang cenderung memiliki dermis lebih tipis daripada kulit wanita eropa. 
Harga yang ditawarkan Wardah cukup terjangkau mengingat kualitas produknya 
yang premium. Berkat meningkatnya kebutuhan wanita akan make-up, Wardah 
berhasil membuka outlet di Malaysia. Hal ini sebagai bukti perkembangan 
Wardah yang begitu drastis sejak pertama kali diluncurkan. 
Tabel 1.1 
Data Penjualan Kosmetik Wardah  
No Provinsi April Mei Juni Juli Agustus 
1 Riau 15% 30% 20% 40% 60% 
 PT. Paragon 
Teknologi 
Inovation 
April- Agustus 2019 
 
Dengan pengalaman lebih dari 28 tahun, Paragon Techonology and 
Innovation telah membawa Wardah sebagai brand lokal terbesar di Matahari 
Departement Store. Paragon Techonology and Innovationjuga terus 
mengembangkan brand-brand unggulan lainnya seperti Make Over, Putri. Selama 
4 tahun terakhir, Paragon Techonology and Innovation telah tumbuh lebih dari 
80% per tahun, dengan 30 daerah operasional dan lebih dari 4500 karyawan di 
seluruh Indonesia. Wardah sendiri telah diakui oleh World Halal Council sebagai 
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pelopor kosmetik halal dunia. Banyak acara televisi, dan klinik kecantikan yang 
telah merekomendasikan produk Wardah sebagai produk yang berkualitas dan 
menjadi rising star cosmetics. 
Berdasarkan latar belakang maka penulis tertarik untuk meneliti “Strategi 
Marketing Public Relations PT. Paragon Technology Innovation Dalam 
Mempromosikan Produk Kecantikan Wardah Melalui @WardahBeauty”. 
 
B. Penegasan istilah 
1. Strategi 
Suatu perencanaan (Planning)dan manajemen (Management)untuk mencapai 
tujuan tertentu dalam praktik operasionalnya.
5
 
2. Marketing 
Suatu proses, cara perbuatan memasarkan suatu barang, perihal 
menyebarluaskan ketengah masyarakat dengan cara penawaran dan penjualan 
produk atau jasa melalui teknologi siaran televisi atau telepon.
6
 
3. PublicRelations 
Fungsi manajemen yang menilai sikap public mengidentifikasikan 
kebijaksanaan dan tata cara organisasi demi kepentingan publiknya, serta 
merencanakan suatu program kegiatan dan komunikasi untuk memperoleh 
pegertian dan dukungan publiknya.
7
 
4. Marketing Public Relations 
Perpaduan antara pelaksanaan program dan strategi pemasaran dengan aktifitas 
program kerja Public Relations dalam upaya meluaskan pemasaran dan demi 
mencapai kepuasaan konsumen.
8
 
5. Promosi 
Upaya untuk memberitahukan atau menawarkan produk atau jasa pada dengan 
tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau menggunakannya, dengan 
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adanya promosi produsen atau distributor mengharapkan kenaikannya angka 
penjualan.
9
 
 
6. PT Paragon Techonology and InnovationWardah 
Sebuah perusahaan yang bergerak di bidang kosmetik yang memanfaatkan 
sebagian ataupun seluruh bagiannya sebagai produk kecantikan yang 
mendapatkan izin edar dari bpom yang memiliki label halal yang dapat di 
percaya produk kecantikannya oleh masyarakat uum yang dikelola dengan cara 
komersial (bertujuan mencari keuntungan)
10
 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan tersebut,maka rumusan 
masalah dalam penelitian ini adalah ”Bagaimanakah Strategi Marketing Public 
Relations PT. Paragon Technology Innovation Dalam Mempromosikan 
Produk Kecantikan Wardah Melalui @WardahBeauty”? 
 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk 
mengetahuiStrategi Marketing Public Relations PT. Paragon Technology 
Innovation Dalam Mempromosikan Produk Kecantikan Wardah Melalui 
@WardahBeauty. 
2. Kegunaan Penelitian 
Adapun kegunaan penelitian yang penulis maksud dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
a. Manfaat Teoritis 
Sebagai bahan referensi atau masukan bagi perkembangan ilmu 
komunikasi dan menambah kajian ilmu komunikasi sehingga menjadi bahan 
bacaan yang bermanfaat dan memberikan wawasan pengetahuan yang luas 
dan untuk mengetahui Strategi MarketingPublic RelationsParagon 
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Techonology and Innovationdalam Mempromosikan Produk Kecantikan 
Wardah Melalui @wardahbeauty.  
b. Manfaat Praktis 
1. Bagi Peneliti 
Penelitan ini berguna untuk mengembangkan kemampuan peneliti 
dalam hal mempelajari tentang Marketing Public Relations khususnya 
selama mengikuti program studi Ilmu Komunikasi. 
2. Sebagai syarat untuk mendapatkan gelar sarjana Strata 1 (S1) S.I,Kom di 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi. 
 
E. Sistematika Penulisan 
BAB I  :  PENDAHULUAN 
  Dalam bab ini peneliti akan menguraikan tentang latar belakang, 
penegasan istilah, identifikasi masalah, batasan masalah, tujuan 
dan kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan. 
BAB II :  KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
  Dalam bab ini peneliti menguraikan tentang kajian teori, kajian 
terdahulu, dan kerangka pikir. 
BAB III  :  METODOLOGI PENELITIAN 
  Pada bab ini diuraikan jenis dan pendekatan penelitian, lokasi 
dan waktu penelitian, sumber data, informan penelitian, teknik 
pengumpulan data, validitas data, dan teknik analisa data. 
BAB IV :  GAMBARAN UMUM 
  Bab ini berisi gambaran umum dari lokasi penelitian, yaitu PT 
Paragon Techonology and InnovationWardah. Seperti sejarah, 
visi dan misi, struktur perusahaan atau instansi dan kegiatan 
perusahaan. 
BAB V  :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
  Bab ini ini menyajikan hasil penelitian dan pembahasan Tentang 
Strategi Marketing Public Relations PT Paragon Techonology 
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and InnovationWardah dalam Mempromosikan Produk 
Kecantikan Wardah Melalui @wardahbeauty. 
BAB VI :  PENUTUP 
  Bab ini merupakan bagian akhir dari penelitian yang berisikan 
kesimpulan dan saran yang bermanfaat bagi pembaca  
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN-LAMPIRAN 
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BAB II 
KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
 
A. Kajian Teori 
Secara umum, pada dasarnya teori digunakan sebagai panduan untuk 
memahami realita. Teori akan membantu manusia untuk menggambarkan, 
menjelaskan, meramalkan, dan kadang-kadang mengendalikan sebuah fenomena 
yang kita hadapi.
11
 
1. Pengertian Strategi 
Strategi berasal dari istilah bahasa yunani, yang aslinya berarti “seni sang 
jenderal” atau “kapal sang jenderal”. Pengertian tersebut diperluas mencakup 
seni para Laksamana dan Komandan Angkatan Udara. Dengan demikian, 
dalam istilah tersebut terkandung makna yang mencakup sejumlah situasi 
kompetitif dalam hal pengaturan dan permainan. Bahkan kini dikenal adanya 
istilah “strategi bermain” untuk menunjukkan pengaturan cara-cara bermain 
dalam rangka menghadapi dan mengalahkan lawan bermain.
12
 
Pada dasarnya strategi adalah rencana manajemen instansi atau organisasi 
dalam jangka panjang dari hal yang umum ke hal yang khusus, untuk mencapai 
tujuan yang ingin dicapai oleh instansi dan akan dijadikan sebagai acuan dalam 
segala kegiatan instansi. Dengan adanya strategi maka sebuah instansi atau 
organisasi akan lebih mudah dalam melaksanakan  berbagai kegiatannya.
13
 
Menurut Thomas L Harris ada tiga pendekatan dalam marketing public 
relations : Push, Pull dan Pass. 
1. Push Strategy 
Push (dorongan) diperlukan untuk menggunakan kekuatan 
penjualan dan promosi perdagangan untuk mendorong produk melalui 
saluran-saluran. Produsen secara agresif mendorong produk kepada agen, 
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agen secara agresif mendorong produk kepada pengecer, dan pengecer 
secara agresif mendorong produk kepada konsumen. 
2.  Pull Strategy 
Pull (menarik) memerlukan pengeluaran uang banyak atas 
periklanan, dan promosi konsumen agar permintaan konsumen menjadi 
lebih berkembang. Jika strategi ini efektif, para konsumen akan meminta 
produk kepada pengecer mereka, pengecer akan meminta produk kepada 
agen mereka, dan agen akan menanyakan produknya kepada produsen. 
3.  Pass Strategy 
Pass (mendorong) dan “menarik”, saya mengusulkan bahwa 
dimensi ketiga, yaitu strategi “melewati”, diperlukan pada pemasaran yang 
saat ini semakin kompleks. Itu didatangkan oleh faktor Kotler yang 
digambarkan pada megamarketing, terutama untuk keperluan memasuki 
pasar yang dihalangi atau dilindungi oleh partai lain daripada pengguna 
akhir. Partai ini termasuk, tetapi dengan tak ada arti terbatas, pembuat 
kebijaka pemerintah. Pembuat undang-undang, regulator, partai politik, 
aktivis, dan kelompok-kelompok kepentingan umum yang pernah 
mewakili tumbuhnya penyebab agenda, menarik, dan keprihatinan. 
Bisa juga dikatakan bahwa strategi adalah bagian terpadu dari suatu 
rencana (plan), sedangkan rencana merupakan produk dari suatu perencanaan 
(planning), yang pada akhirnya perencanaan adalah salah satu fungsi dasar dari 
proses manajemen.
14
 
a. Unsur-unsur strategi 
Ada beberapa gambaran mengenai unsur-unsur atau elemen-elemen 
dalam strategi, yaitu:
15
 
1) Tujuan dan Sasaran 
Perlu diketahui bahwa tujuan berbeda dengan sasaran. Harvey 
mencoba menjelaskan keduanya: (a) Organizational goal adalah 
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keinginan yang hendak dicapai di waktu yang akan datang, yang 
digambarakan secara umum dan relatif tidak mengenal batas waktu, 
sedangkan (b) organizational objectives adalah pernyataan yang sudah 
mengarah pada kegiatan untuk mencapai goals. Lebih terikat dengan 
waktu, dapat diukur dan dapat dijumlah atau dihitung. 
2) Lingkungan 
Harus disadari bahwa organisasi tidak dapat hidup dalam isolasi. 
Seperti manusia, juga organisasi yang dikendalikan oleh manusia, 
senantiasa berinteraksi dengan lingkungannya, dalam arti saling 
mempengaruhi. Sasaran organisasi senantiasa berhubungan dengan 
lingkungan, dimana bisa terjadi bahwa lingkungan mampu mengubah 
sasaran. Menurut Shirley, peluang itu dapat terjadi dalam lingkungan 
makro (macro environment) seperti dalam masyarakat luas, dapat pula 
terjadi dalam lingkungan mikro (micro environment) seperti dalam tubuh 
organisasi. 
3) Kemampuan Internal 
Kemampuan internal oleh Shirley digambarkan sebagai apa yang 
dibuat karena kegiatan akan terpusat pada kekuatan. 
4) Pembuat Strategi 
Ini juga penting karena menunjukan siapa yang kompeten 
membuat strategi. 
b. Komponen pembentuk strategi 
Ada beberapa komponen pembentuk strategi sebagai berikut:
16
 
1) Secara makro, lingkungan perusahaan atau lembaga tersebut akan 
dipengaruhi oleh unsur-unsur: kebijakan umum (Public policy), 
budaya (cultur) yang dianut, sistem perekonomian dan teknologi yang 
dikuasai oleh organisasi bersangkutan. 
2) Secara mikro, tergantung dari misi perusahaan, sumber-sumber yang 
dimiliki (sumber daya manusia dan sumber daya guna lainnya yang 
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dikuasai), sistem pengorganisasian dan rencana atau program dalam 
jangka pendek atau jangka panjang, serta tujuan dan saran yang hendak 
dicapai. 
Bennet (1996) menggambarkan strategi sebagai arah yang dipilih 
organisasi untuk di ikuti dalam mencapai misinya. Mintzberg menawarkan 
empat kegunaan dari kata strategi, yaitu: sebuah rencana, sebuah pola, 
sebuah oposisi, dan sebuah perspektif.
17
 
Langkah-langkah dalam perencanaan strategi termasuk penentuan 
misi organisasi, pembentukkan profil organisasi, menilai lingkungan 
eksternal, memadukan profil organisasi dengan peluang lingkungan, 
mengidentifikasi pilihan terbaik yang konsisten dengan misi, pemilihan 
sasaran-sasaran (tujuan) jangka panjang, membentuk tujuan-tujuan jangka 
pendek, mengimplementasikan program, dan mengevaluasi keberhasilan 
atau kegagalan. Komunikasi menjadi sebuah fungsi manajemen strategi, 
ketika program-program komunikasi bisa membantu mengelola hubungan 
dengan tokoh-tokoh masyarakat yang mempengaruhi misi organisasi, 
sasaran, dan tujuan.
18
 
c. Tahapan strategi 
Strategi juga melakukan berbagai tahapan dalam prosesnya, secara 
besarnya strategi memiliki tiga tahapan, yaitu:
19
 
1) Perumusan strategi  
Langkah pertama yang dilakukan adalah merumuskan strategi 
yang akan dilakukan. Sudah termasuk didalamnya pengembangan 
tujuan, mengenai peluang dan ancaman eksternal. Menetapkan kekuatan 
dan kelemahan secara internal dan menetapkan suatu objektivitas 
menghasilkan suatu strategi alternatif dan memilih strategi untuk 
dilaksanakan. Dalam strategi juga ditentukan suatu sikap untuk 
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memutuskan, memperluas, menghindari dan melakukan suatu keputusan 
dalam proses kegiatan. 
2) Implementasi strategi 
Setelah kita merumuskan dan memilih strategi yang ditetapkan, 
maka langkah selanjutnya adalah melaksanakan strategi tersebut. Dalam 
tahap pelaksanaan strategi yang telah dipilih dengan membutuhkan 
komitmen dan kerjasama dalam pelaksanaan strategi, jika tidak maka 
proses formulasi dan analisis hanya menjadi impian dan jauh dari 
kenyataan. Implementasi strategi  bertumpu pada alokasi dan 
pengorganisasian sumber daya yang ditetapkan melalui penetapan suatu 
organisasi dan mekanisme kepemimpinan yang dijalankan. 
3) Evaluasi strategi  
Tahap terakhir dalam strategi adalah implementasi evaluasi 
strategi. Evaluasi strategi diperlukan atas keberhasilan yang dapat 
dicapai dan dapat diukur untuk menetapkan tujuan berikutnya. Evaluasi 
menjadi tolak ukur untuk strategi yang akan dilaksanakan oleh suatu 
organisasi dan evaluasi sangat diperlukan untuk memastikan sasaran 
yang dinyatakan telah dicapai. 
 
2. Pengertian Marketing 
Marketing dalam bahasa Indonesia berarti pemasaran. Kata dasar dari 
pemasaran itu sendiri adalah pasar. Dalam Kamus Umum Bahasa Indonesia arti 
dari kata pasar adalah tempat orang yang berjual beli. Arti pemasaran sendiri 
dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah (1) proses, cara, perbuatan 
memasarkan suatu barang dagangan (2) perihal menyebarluaskan ke tengah-
tengah masyarakat (3) cara penawaran dan penjualan produk atau jasa melalui 
teknologi siaran televisi atau telepon.
20
 
Istilah pemasaran secara etimologi berasal dari kata “pasar” yang 
mendapat awalan dan akhiran sebagaimana aturannya menjadi kata 
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“pemasaran”. Sedangkan secara terminology pengertian pemasaran adalah 
sebagai berikut: 
Menurut McDaniel, pemasaran dikatakan sebagai proses merencanakan 
dan melaksanakan konsep, memberi harga, melakukan promosi, dan 
mendistribusikan ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
memenuhi tujuan individu dan organisasi.
21
 
Menurut Kotler dan Amstrong, pemasaran adalah suatu proses sosial 
dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran timbal balik 
produk dan nilai dengan orang lain.
22
 
3. Pengertian Public Relations 
Public Relations merupakan fungsi manajemen untuk mencapai target 
tertentu yang sebelumnya harus mempunyai program kerja yang jelas dan rinci, 
mencari fakta, merencanakan, mengkomunikasikan hingga mengevaluasi hasil-
hasil apa yang telah dicapai. Dalam kamus Webester’s Third New Internasional 
Dictonery mendefenisiskan humas (Public Relations) sebagaiThe art of science 
of developing reciprocal understanding and goodwill(seni pengetahuan untuk 
mengembangkan pengertian timbal balik dan niat baik). Erward L. Berney 
dalam buku The Engineering of Consent(1955) menyatakan Public Relations 
sebagai inducing the public to understanding for and goodwill (membujuk 
public untuk memiliki pengertian yang mendukung serta memiliki niat 
baik).Selanjutnya, The British Institute of Public Relations mendefenisikan 
Public Relations pada dua hal :
23
 
1. Public Relations activity is managementof communications between an 
organization and it’s publics (Aktivitas Public Relations adalah mengelola 
komunikasi antara organisasi dan publiknya).  
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2. Public Relations practice is deliberate, plenned and sustain effort to 
establish and maintain mutual understanding between anorganization and 
its public (Public Relations adalah memikirkan, merencanakan dan 
mencurahkan daya untuk membangun dan menjaga saling pengertian antara 
organisasi dan publik).
24
 
Menurut Scott M. Cutlip and Alien H. Centre dalam bukunya yang 
berjudul Effective Public Relations, bahwa public relations adalah fungsi 
manajemen yang menilai sikap public, mengidentifikasikan kebijaksanaan dan 
tata cara organisasi demi kepentingan publiknya, serta merencanakan suatu 
program kegiatan dan komunikasi untuk memperoleh pengertian dan dukungan 
publiknya.
25
 
a. Peran dan Fungsi Public Relations 
Peranan public relations dalam suatu lembaga atau organisasi dapat 
dibagi menjadi empat peran, yakni:
26
 
1) Sebagai komunikator atau penghubung antara organisasi atau lembaga 
yang diwakili dengan publiknya. 
2) Membina relationship,yaitu berupaya membina hubungan yang positif 
dan saling menguntungkan dengan pihak publiknya. 
3) Peranan back up management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi 
manajemen organisasi atau perusahaan. 
4) Membentuk corporate image, artinya peranan public relations berupaya 
menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya. 
Public relations merupakan satu bagian dari satu nafas yang sama 
dalam organisasi tersebut, dan harus memberi identitas organisasinya dengan 
tepat dan benar serta mampu mengkomunikasikannya sehingga public 
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menaruh kepercayaan dan mempunyai pengertian tersebut. Hal ini sekedar 
memberikan gambaran tentang fungsi public relations, yaitu: 
1) Kegiatan yang bertujuan memperoleh itikad baik, kepercayaan, saling 
adanya pengertian dan citra yang baik dari publiknya atau masyarakat 
pada umumya. 
2) Memiliki sasaran untuk menciptakan opini public yang bisa diterima dan 
menguntungkan semua pihak. 
3) Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik, 
sesuai harapan public, tetapi merupakan kekhasan organisasi atau 
perusahaan. Sangat penting bagaimana organisasi memiliki warna, budaya, 
citra, suasana, yang kondusif dan menyenangkan, kinerja meningkat, dan 
produktivitas bisa dicapai secara optimal. 
4) Usaha menciptakan hubungan yang harmonis antara organisasi atau 
perusahaan dengan publiknya, sekaligus menciptakan opini public sebagai 
efeknya, yang sangat berguna sebagai input bagi organisasi atau 
perusahaan yang bersangkutan.
27
 
b. Tujuan Public Relations 
Tujuan Public Relations untuk mempengaruhi publiknya, antara lain, 
sejauh mana merekamengenal dan mengetahui kegiatan lembaga atau 
organisasi yang diwakili tersebut tetap adaposisi pertama, dikenal dan 
disukai. Dan posisi Publik kedua mengenal dan tidak menyukai itu,maka 
pihak Public Relations berupaya melalui proses teknik public relations 
tertentu untuk dapatmerubah pandangan publik menjadi menyukai. Pada 
posisi publik ketiga membutuhkan 
perjuangan keras untuk merubah opini publik yang selama ini tidak 
mengenal dan tidak menyukaimelalui suatu teknik kampanye PR, strategi 
menarik perhatian (pull strategy) yang mampumengubah dari posisi 
“nothing” menjadi “ something”. Dengan kata lain, tujuan public 
relationsadalah untuk menegakkan dan mengembangkan suatu “citra yang 
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menguntungkan (favorableimage) bagi organisasi atau produk barang dan 
jasa terhadap pada stakeholders sebagai sasaranyang terkait yaitu public 
internal dan eksternal”.28 
Kemudian fungsi Public Relations menurut Cutlip& Centre and 
Canfield adalah : 
a.  Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mecapai tujuan bersama 
(fungsi melekat padamanajemenlembagaatauorganisasi). 
b.  Membina hubungan yang harmonis antara badan/organisasi dengan 
publiknya yangmerupakan khalayak sasaran. 
c.  Mengidentifikasi segala sesuatu yang berkaitan dengan opini, persepsi 
dan tanggapanmasyarakat terhadap lembaga atau organisasi yang 
diwakilinya atau sebaliknya. 
d.  Melayani keinginan publik dan memberikan simbangan, saran kepada 
pimpinan manajemendemi tujuan dan manfaat bersama. 
e.  Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik dan mengatur arus 
informasi, publikasi sertapesan dari badan / organisasi ke publiknya 
demi tercapainya citra positif bagi kedua belah 
pihak
29
 
4. Pengertian Marketing Public Relations 
Pada masa lampau departemen pemasaran dan departemen Public 
Relations merupakan suatu departemen yang berbeda dalam suatu 
perusahaan.Saat ini kedua fungsi tersebut saling terintegrasi karna mayoritas 
perusahaan membutuhkan Public Relations yang berorientasi kepada pasar. 
Sejak 1990-an awal dari pasar terbuka di era globalisasi abad 21,berbagai 
kegiatan bisnis khususnya di bidang pemasaran sudah tidak lagi mengacu 
kepada konsep-konsep pemasaran konvensional yang dipergunakan pada tahun 
1960-an. 
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Selama kurun waktu 1970-an muncul konsep-konsep pengembangan 
bidang pemasaran yang baru dan lebih dikenal dengan istilah pemasaran 
strategi (strategic marketing), positioning, sosial marketing, macro marketing, 
global marketing, dan mega marketing yakni pengembangan dari formula 4-ps 
(product, price, promotion, placement)  yang ditambah dengan unsur kiat PR 
dan power 2-ps. 
30
 
Marketing public relations merupakan public relations dalam konteks 
pemasaran, lebih jauh lagi marketing public relations membantu melengkapi 
dan mendukung dalam pencapaian tujuan pemasaran sebuah produk atau jasa. 
Menurut Soemirat dan Ardianto, alat dan teknik public relations yang sering 
digunakan untuk menunjang marketing dan sasaran penjualan suatu bisnis 
disebut komunikasi marketing atau marketing public relations. Staff public 
relations yang bekerja dibidang ini biasanya tergabung dalam divisi marketing. 
Public relations yang berorientasi marketing dibentuk oleh suatu divisi baru, 
yakni komunikasi dan marketing.
31
 
Philip Kotler yang pertama kali memunculkan konsep Mega Marketing 
yang merupakan perpaduan antara kekuatan public relations dan marketing 
mix, mega marketing tersebut kemudian dikembangkan oleh Thomas L. Harris 
melalui bukunya berjudul The Marketer’s Guide to Public Relations yang 
melahirkan marketing public relations. Menurut Keith Butterick, bahwa 
marketing public relations adalah public relations yang secara khusus 
mendukung aktivitas penjualan.
32
 
Jadi dapat disimpulkan, bahwa marketing public relations adalah 
menjalankan kegiatan terencana yang dapat merangsang penjualan dan 
pelanggan serta dapat meningkatkan kesadaran konsumen dan membangun 
kepercayaan konsumen di tengah keadaan harga semakin kompetitif. Khalayak 
dari marketing public relations itu sendiri adalah masyarakat dan konsumen itu 
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Rosady Ruslan, Manajemen PR dan Media Komunikasi, (Jakarta: PT Raja Grafindo : 
2006) hlm 243 
31
Soemirat, Sholeh & Ardianto, Elvinaro, Dasar-Dasar Public Relations, (Bandung: PT. 
Remaja Rosdakarya, 2007), 153. 
32
Butterik, Keith, Pengantar Public Relations Teori dan Praktek, (Jakarta: PT. Raja 
Grafindo Persada, 2012), 55. 
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sendiri, maka dari itu marketing public relations adalah kegiatan yang 
mendukung pemasaran dimana akan membangun kepercayaan konsumen. 
Tujuh cara penting untuk menjadi tolak ukur dalam kegiatan Marketing 
Public Relations menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, yakni:
33
 
1) Publikasi (Publications) 
Perusahaan mempercayakan perluasan produk berdasarkan dari 
publikasi materi untuk memengaruhi dan menarik pembeli yang dituju. 
Yang termasuk didalamnya membuat laporan tahunan, brosur, artikel, koran 
perusahaan, majalah, dan materi audiovisual. 
2) Identitas Media (Identity Media) 
Perusahaan perlu membuat identitas yang bisa dikenal oleh 
masyarakat dengan mudah, misalnya logo perusahaan, brosur, tanda, 
formulir perusahaan, kartu nama, bangunan, seragam, dan peraturan 
pakaian. 
3) Event (Events) 
Perusahaan bisa menarik perhatian mengenai produk baru ataupun 
kegiatan perusahaan dengan cara mengadakan acara khusus seperti 
wawancara, seminar, pameran, kompetisi, konteks, dan ulang tahun dari 
barang itu supaya dapat menjangkau masyarakat luas. 
4) Berita (News) 
Salah satu dari tugas utamanya public relations adalah untuk 
membuat ataupun menemukan acara yang sesuai dengan perusahaan, 
produknya, orang-orangnya atau pegawainya, dan membuat media tertarik 
untuk memuat berita press release dan hadir dalam press conference. 
5) Pidato (Speeches) 
Semakin tinggi kebutuhan perusahaan untuk dapat menjawab setiap 
keperluan masyarakat dengan menjawab pertanyaan dari media atau 
memberikan pengarahan di asosiasi penjualan dan di meeting yang 
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Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Pengantar Public Relations, (Jakarta: PT. 
Erlangga, 2006), 553.  
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bertujuan untuk membicarakan soal penjualan dapat membangun citra 
perusahaan. 
6) Berperan Serta dalam Aktivitas Sosial (Public Service Activities) 
Perusahaan bisa membangun image yang positif dengan cara 
menyumbang produk, financial atau waktu dalam hal-hal yang possitif. 
7) Pensponsoran (Sponsorship) 
Perusahaan bisa memasarkan barang mereka dengan mensponsori 
acara seni atau acara kebudayaan yang bermanfaat bagi kelangsungan 
perusahaannya. 
Marketing Public Relations menjelaskan tentang konsep Marketing 
Public RelationsMarketing Public Relations adalah suatau proses perencanaan, 
pelaksanaan, dan mengevaluasi program-program yang dapat merangsang 
pembeli dan kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang 
dapat di percaya dan melalui kesan-kesan positif yang ditimbulkan dan 
berkaitan dengan identifikasi perusahaan atau produknya sesuai dengan 
kebutuhan,keinginan, dan kepentingan bagi para konsumennya.
34
 
 
5. Pengertian Promosi 
Promosi merupakan salah satu variabel yang digunakan oleh perusahaan 
untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya, dengan tujuan untuk 
memberitahukan bahwa suatu produk itu ada dan memperkenalkan produk 
serta memberikan keyakinan akan manfaat produk tersebut kepada pembeli 
atau calon pembeli.
35
 
Semua orang yang melakukan promosi pasti punya tujuan yang ingin 
dicapai. Mengacu pada pengertian promosi di atas, berikut ini adalah beberapa 
tujuan promosi pada umumnya, yakni: 
1. Untuk menyebarluaskan informasi mengenai suatu produk (barang atau jasa) 
kepada masyarakat atau calon konsumen potensial. 
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Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, terjemah: benyamin 
Molan, edisi 13, (Jakarta:PT.Indeks, 2009). 
35Rangkuti , Freeddy, “strategi promosi yang kreatif,” ( Jakarta : PT Gramedia Pustaka 
Utama,2009), hlm 49 
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2. Untuk menjangkau dan mendapatkan konsumen baru serta menjaga loyalitas 
mereka. 
3. Untuk membantu meningkatkan angka penjualan sekaligus meningkatkan 
keuntungan. 
4. Untuk membantu mengangkat keunggulan dan membedakan suatu produk 
dengan produk pesaing. 
5. Untuk branding atau menciptakan citra suatu produk dimata konsumen 
sesuai keinginan perusahaan. 
6. Untuk mempengaruhi pendapat dan perilaku konsumen terhadap suatu 
produk. 
Cara pemasaran yang sangat beragam telah menciptakan berbagai bentuk 
dan cara promosi yang sangat beragam pula. Secara umum, berikut ini adalah 
beberapa jenis promosi yang banyak kita temukan saat ini: 
1. Promosi Secara Fisik 
Promosi seperti ini dapat kita temukan pada event atau kegiatan 
tertentu, misalnya bazar, konser, pameran, dan lain-lain. Dalam kegiatan 
promosi ini biasanya para penjual membuka booth untuk menawarkan 
produknya. Promosi secara fisik memiliki kelebihan yakni memungkinkan 
pengusaha untuk menjangkau langsung dan melakukan interaksi langsung 
dengan calon konsumen. 
2. Promosi Melalui Media Internasional 
Promosi jenis ini dulunya sangat efektif untuk meningkatkan penjualan. 
Beberapa diantaranya adalah promosi melalui media cetak (koran, majalah, 
tabloid, dan lain-lain), radio, televisi, iklan banner, billboard, dan lain-lain. 
Promosi jenis ini memiliki keuntungan tersendiri dibanding promosi secara 
fisik, yaitu dapat menjangkau banyak calon konsumen dalam waktu lama. 
Namun, jenis promosi ini punya kekurangan yaitu mahalnya biaya promosi, 
baik dari sisi medianya maupun biaya promosinya. 
3. Promosi Melalui Media Digital 
Perkembangan teknologi dan media informasi telah mengubah cara 
promosi di era digital. Beberapa promosi melalui media digital yang banyak 
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dilakukan adalah melalui media sosial, jaringan website, mesin pencari, dan 
lain-lain. Kelebihan promosi melalui digital adalah dibutuhkannya 
kreatifitas dalam berpromosi secara terus menerus karena ada banyak 
competitor yang bermain didalamnya. 
6. Wardah 
Wardah adalah brand kosmetik muslimah yang modern bagi 
kecantikan kulit yang terbesar dan sudah terkenal di Indonesia. Melalui 
serangkaian kegiatan promotional seperti iklan dan activation, Kosmetik 
Wardah ingin menyampaikan pesan bahwa brand wardah membantu 
mewujudkan impian wanita muslimah Indonesia untuk memiliki kecantikan 
kulit yang alami, dengan make up wajah yang natural dan elegan halal dan 
menjadi sosok yang percaya diri dengan segala kelebihan yang dimiliki, 
sehingga akhirnya memunculkan aura cantik. 
Wardah sudah dikenal masyarakat dengan label kosmetik halal. 
Meskipun awalnya tidak mendapat respon yang baik, Wardah mampu 
bertahan hingga mendapat tempat tersendiri seperti sekarang. Tidak hanya 
mengusung konsep halal, Wardah hadir menjawab kebutuhan setiap kulit 
wanita, khususnya wanita Asia yang cenderung memiliki dermis lebih tipis 
daripada kulit wanita eropa. Harga yang ditawarkan Wardah cukup terjangkau 
mengingat kualitas produknya yang premium. Berkat meningkatnya 
kebutuhan wanita akan make-up, Wardah berhasil membuka outlet di 
Malaysia. Hal ini sebagai bukti perkembangan Wardah yang begitu drastis 
sejak pertama kali diluncurkan. 
Dengan pengalaman lebih dari 28 tahun, Paragon Techonology and 
Innovation telah membawa Wardah sebagai brand lokal terbesar di Matahari 
Departement Store. Paragon Techonology and Innovation juga terus 
mengembangkan brand-brand unggulan lainnya seperti Make Over. Selama 4 
tahun terakhir, Paragon Techonology and Innovation telah tumbuh lebih dari 
80% per tahun, dengan 30 daerah operasional dan lebih dari 4500 karyawan di 
seluruh Indonesia. Wardah sendiri telah diakui oleh World Halal Council 
sebagai pelopor kosmetik halal dunia. Banyak acara televisi, dan klinik 
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kecantikan yang telah merekomendasikan produk Wardah sebagai produk 
yang berkualitas dan menjadi rising star cosmetics
36
. 
 
B. Kajian Terdahulu 
Sebagai perbandingan antara penelitian yang sedang dilakukan dengan 
penelitian yang telah dilakukan terdahulu, maka penyusun perlu melakukan studi 
pustaka dengan penelitian yang sedang dilakukan. Penelitian yang telah dilakukan 
antara lain: 
1. Jurnal yang berjudul “Efektivitas Marketing Public Relations dalam 
Membangun Citra Merek Perusahaan Jasa Telekomunikasi”. Oleh Fatimah 
Abdillah. 
37
STIE Pandu Madania. Persaingan di bidang telekomunikasi 
termasuk merek jasa pelayanannya telah berada pada tingkat internasional. 
Perusahaan penyedia jasa broadband internet di Indonesia yaitu PT Smarfren 
Telekomunikasi harus siap menghadapi berbagai tantangan dalam pasar saat 
ini salah satunya adalah tingkat pendidikan masyarakat yang menjadi sasaran 
dan target penjualan dari produk tersebut. Penelitian bertujuan mengukur 
peranan MPR dan hubungannya terhadap merek citra Smarfren, dimana 
berbeda dengan penelitian lainnya peranan MPR diukur berdasarkan persepsi 
kelompok pelanggan berpendidikan cukup baik. Penelitian ini dilakukan 
melalui metode survey. Pemilihan responden dilakukan melalui purposive 
sampling pada 100 mahasiswa yang berasal dari Fakultas Ekonomi 
Universitas Ibnu Khaldun Bogor. Hasil membuktikan bahwa publikasi 
Smarfren adalah kegiatan MPR yang memperoleh respon terbaik. Selanjutnya, 
telah terbukti bahwa Smarfren adalah merek CDMA yang menjadi top of mind 
dalam persepsi konsumen dimana kegiatan MPR memiliki peranan khusus. 
Penelitian ini selanjutnya dapat diaplikasikan untuk menentukan strategi 
pemasaran yang paling tepat bagi kelompok masyarakat dengan pendidika 
yang cukup baik. 
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Fatimah Abdillah, “Efektivitas Marketing Public Relations dalam Membangun Citra 
Merek Perusahaan Jasa Telekomunikasi”. Dalam Jurnal Ecodemica, STIE Pandu Madania, Vol. 
1, No. 1, April 2017, 1-9. 
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2. Skripsi yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations ( MPR ) PT. 
Smartfren Telecom Tbk Dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan di 
Pekanbaru”. Oleh Suryadi Universitas Islam Negri Sultan Syarif Kasim
38
. 
Hasil penelitian menyatakan bahwa strategi untuk meningkatkan loyalitas 
pelanggan dapat dilakukan melalui publications, identity media, event, news , 
speeches , public service , activities serta sponsorship, adapun hasil dari 
strategi tersebut dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. 
3. Jurnal yang berjudul  “ Strategi Pemasaran Produk Kosmetik Wardah 
Dengan Pendekatan SWOT/AHP (Analytic Hierarchy Process) ’’oleh 
Prakoso, A.B , Negoro, N.P dan Persada, F.S Hasil penelitian yang diperoleh 
adalah alternatif in house atau strategi pemasaran yang sudah dilakukan oleh 
kosmetik wardah. In house juga terbukti efektif diterapkan di perusahaan 
kosmetik.  
4. Skripsi yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations Jenahara dalam 
Memasarkan Busana Muslim”. Oleh Mudillah
39
. Jurusan Komunikasi dan 
Penyiaran Islam, Fakultas Ilmu Dakwah dan Ilmu Komunikasi, UIN Syarif 
Hidayatullah Jakarta, Tahun 2016. Jenahara adalah merek busana muslim 
Indonesia. Di era global saat ini, perkembangan bisnis busana muslim di 
Indonesia semakin menjamur. Muncul banyaknya merek busana muslim 
membuat setiap merek tersebut harus berlomba-lomba untuk memasarkan 
busana muslimnya. Dalam penelitian ini, penulis ingin mengetahui strategi 
marketing public relations jenahara dalam memasarka busana muslim dan 
media public relations yang digunakan jenahara serta kelebihan dan 
kekurangannya dalam memasarkan busana muslim. Pendekatan yang 
digunakan adalah kualitatif dengan sifat penelitian deskriptif melalui 
wawancara, dokumentasi, dan observasi. Hasil penelitian ini adalah bahwa 
strategi yang digunakan jenahara dalam memasarkan busana muslim adalah 
                                                             
38Suryadi“Strategi Marketing Public Relations ( MPR ) PT. Smartfren Telecom Tbk 
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strategi pull, push, dan passdari Thomas L.Harris. Pertama, pull strategy, yaitu 
dengan memaksimalkan pada customer relations. Kedua, Push strategy, 
dengan publikasi, promosi, serta endorsement. Dan ketiga, yaitu memberikan 
award kepada loyal customer dan reward kepada khalayaknya, dan 
mengadakan ottd dengan hastag #stealjenaharastyle, serta memperhatikan dan 
menjaga tampilan produk busana muslim sesuai dengan syariat islam. Dan 
dalam memasarkan busana muslim, jenahara meggunakan media public 
relations internet yaitu melalui media social instagram, facebook, dan twitter. 
Kelebihan dalam penggunaan media social tersebut secara umum sangat 
efektif dan efisien dalam memasarkan busana muslim kepada khalayaknya dan 
kekurangannya adalah adanya kesulitan dalam menjangkau pasar yang lebih 
spesifik dan adanya keterbatasan dalam penulisan informasi mengenai produk 
busana muslim itu sendiri. 
 
5. Skripsi yang berjudul “Strategi Marketing Public Relations dalam Menjaga 
Loyalitas Pelanggan. (Studi Deskriptif Kualitatif Strategi Marketing Public 
Relations Telkomsel dalam Menjaga Loyalitas Pelanggan)”. Oleh Agung 
Rezkina Pramesti. 
40
Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Komunikasi dan 
Informatika, Universitas Muhammadiyah Surakarta, 2012. Telkomsel adalah 
salah satu produsen jasa telekomunikasi terbesar di Indonesia. Di Indonesia 
banyak didirikan perusahaan produsen jasa telekomunikasi, antara lain 
indosat, 3, XL, Axis, dan sebagainya. Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui bagaimana strategi marketing public relations telkomsel dalam 
mempertahankan loyalitas pelanggan telkomsel. Metode penelitian ini 
menggunakan metode deskriptif kualitatif. Langkah-lagkah analisis data yaitu 
pengumpulan data, wawancara, reduksi data, penyajian data dan penarik 
simpulan. Hasil penelitian menemuka bahwa: 1. Strategi marketing public 
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relations telkomsel untuk menjaga loyalitas pelanggannya yaitu menggunakan 
strategi pull, push, pass. 2. Bentuk dan alat kegiatan marketing public 
relations grapari telkomsel: a. iklan: above the line dan below the line, b. 
events, yaitu melalui on air special events dan off air special events, c. 
community network. 3. Loyalitas pelanggan telkomsel 1) melakukan bentuk 
dan kegiatan pemasaran yang berbeda dari competitor, seperti strategi 
pemasaran berbasis komunitas. Menempatkan pertumbuhan pelanggan 
berbasis youth, woman, netizen. 2) terus berinovasi sesuai dengan jaman untuk 
menarik hati pelanggan, telkomsel memberikan fitur layanan internetan yang 
cepat dibanding kompetitornya. 3) sekarang masyarakat membutuhkan 
layanan operator yang ekonomis dan nyaman dalam berkomunikasi, telkomsel 
memberikan jaringan terluas dan sinyal yang kuat hingga ke pelosok daerah 
meskipun dalam kondisi cuaca yang buruk. 4) mengeluarkan layanan program 
yang sesuai dengan waktunya. 
C. Kerangka Pikir 
Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 
pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah aktifitas dalam kurun 
waktu tertentu sedangkan Marketing Public Relations adalah strategi pemasaran 
yang dapat menentukan kesuksesan perusahaan dalam mengejar keuntungan 
maksimal dengan cara meningkatkan jumlah pelanggan. dalam hal ini untuk 
mempromosikan produk kecantikan wardah , penulis menggunakan teori dari 
Marketing Public Relations. Berdasarkan teori di atas maka kerangka pikir dari 
penelitian ini dapat digambarkan seperti bagan berikut: 
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Gambar 2.1 
Kerangka Pikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
PT. Paragon Technology Inovation 
Public Relations PT. Paragon Technology Inovation 
Marketing Public Relations PT. Technology Inovation 
(Philip Kotler) 
1. Publikasi 
2. Media 
3. Events 
4. Berita  
5. Pensponsoran 
6. Berperan serta dalam aktivitas sosial 
Mempromosikan Produk kecantikan Wardah melalui 
@Wardahbeauty 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Jenis penelitian pada proposal ini menggunakan jenis penelitian deskriptif 
kualitatif yang mempelajari masalah yang ada serta tata cara kerja yang berlaku. 
Penelitian kualitatif merupakan sebuah metode penelitian yang digunakan dalam 
mengungkapkan permasalahan kehidupan kerja organisasi pemerintah, olahraga, 
seni dan budaya, sehingga dapat dijadikan suatu kebijakan untuk dilaksanakan 
demi kesejahteraan bersama.
41
 
 Dalam riset deskriptif kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena 
dengan sedalam-dalamnya melalui pengumpulan data. Riset ini tidak 
mengutamakan besarnya populasi atau sampling bahkan populasi atau sampling 
sangat terbatas. Jika data terkumpul sudah mendalam dan bisa menjelaskan 
fenomena yang di teliti, maka tidak perlu mencari sampling lainnya. Lebih di 
tekankan adalah persoalan kedalaman (kualitas) data bukannya (kuantitas) data.  
 
B. Lokasi Penelitian  
Penelitian ini dilaksanakan di PT. Paragon Techonology and 
Innovationyang terletak di Jalan Air Hitam Komplek Pergudangan Platinum 
Block A No. 5 Pekanbaru. 
 
C. Subjek dan Objek Penelitian 
1. Objek Penelitian 
Objek dalam penelitian ini adalah Marketing danParagon Leader 
Development Program promosi dan Beauty Advisor ( BA ) dan konsumen. 
2. Subjek Penelitian 
Yang menjadi subjek penelitian ini adalah PT Paragon Techonology and 
Innovation wardah Jalan Air Hitam Komplek Pergudangan Platinum Block A 
no 05 Pekanbaru. 
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D. Sumber DataInforman Penelitian 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang dihimpun secara langsung dari sumbernya 
dan diolah sendiri oleh lembaga bersangkutan untuk dimanfaatkan. Data primer 
dapat berbentuk opini subjek secara individual atau kelompok, dan hasil 
observasi terhadap karakteristik benda (fisik), kejadian, kegiatan dan hasil 
suatu pengujian tertentu. 
42
Data ini diperoleh dari wawancara dengan PT. 
Paragon Techonology and Innovation (Wardah).  
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data penelitian yang diperoleh secara tidak 
langsung melalui media perantara (dihasilkan pihak lain) atau digunakan oleh 
lembaga lainnya yang bukan merupakan pengolahnya, tetapi dapat 
dimanfaatkan dalam suatu penelitian tertentu. Data sekunder pada umumnya 
berbentuk catatan atau laporan data dokumentasi oleh lembaga tertentu yang 
dipublikasikan. 
43
Kegunaanya adalah untuk membantu peneliti dalam 
pencarian data dan membantu untuk memperoleh informasi seputar topik 
penelitian yakni yang berhubungan dengan Strategi Marketing Public Relations 
PT Paragon Techonology and InnovationDalam Mempromosikan Produk 
Kecantikan Wardah Melalui @wardahbeauty. 
Tabel 3.1  Daftar Nama Informan Penelitian PT. Paragon Technology 
and Innovation 
 
No Nama Informan Posisi/Jabatan 
1. 
2. 
3. 
4. 
Sabrina 
Ayu Mahyas 
Cindi Permata 
Mawarni Bahri 
Marketing PR 
PLDP Promosi 
Beauty Advisor 
Konsumen 
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E. Teknik Pengumpulan Data  
Untuk mendapatkan kelengkapan informasi yang sesuai dengan fokus 
penelitian maka yang dijadikan teknik pengumpulan data adalah sebagai berikut:  
1. Teknik Wawancara (interview) 
Wawancara adalah suatu kegiatan yang dilakukan untuk mendapatkan 
informasi secara langsung dengan mengungkapkan pertanyaan-pertanyaan pada 
responden. Wawancara bermakna berhadapan langsung antara interviewer 
dengan responden dan kegiatannya dilakukan secara lisan.
44
yakni Sabrina 
(Marketing), Ayu Mahyas (Paragon Leader Development Program Promosi), 
Cindy Permata (Beauty Advisor), dan Mawarni Bahri (Konsumen wardah). 
2. Teknik Observasi 
Observasi yaitu pengamatan yang dilakukan secara sengaja, sistematis 
mengenai fenomena sosial dengan gejala-gejala psikis untuk kemudian 
dilakukan pencatatan.
45
 Observasi ini dilakukan dengan tujuan untuk 
mengetahui aktivitas secara langsung tentang bagaimana Strategi Marketing 
Public Relations PT Paragon Teknologi Innovation dalam Mempromosikan 
Produk Kecantikan Wardah Melalui @wardahbeauty. 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah mencari data mengenai hal-hal atau variabel yang 
berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah, prasasti, notulen rapat, 
agenda dan sebagainya yang berhubungan dengan masalah-masalah dalam 
penelitian ini.
46
Dokumentasi yang dilakukan peneliti dalam penelitian ini 
berupa foto, gambar, dan data-data mengenai aktivitas Marketing Public 
Relations PT Paragon Teknologi Innovation dalam mempromosikan Produk 
Kecantikan Wardah Melalui @wardahbeauty. 
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46
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F. Validitas Data 
Untuk mengecek keabsahan data, peneliti menggunakan teknik Triangulasi. 
Pengertian triangulasi teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan 
sesuatu yang lain dalam membandingkan hasil wawancara terhadap objek 
penelitian.
47
 
Triangulasi dapat dilakukan dengan menggunakan teknik yang berbeda 
yaitu wawancara, observasi dan dokumen. Triangulasi ini selain digunakan untuk 
mengecek kebenaran data juga dilakukan untuk memperkaya data.
48
 
Ada empat macam triangulasi diantarannya dengan memanfaatkan 
penggunaan sumber, metode, penyidik dan teori. Pada penelitian ini, dari keempat 
macam triangulasi tersebut, peneliti hanya menggunakan teknik pemeriksaan 
dengan memanfaatkan sumber. Triangulasi dengan sumber artinya 
membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang 
diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam penelitian kualitatif. 
Adapun untuk mencapai kepercayaan itu, maka ditempuh langkah sebagai berikut: 
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara. 
2. Membandingkan apa yang dikatakan orang didepan umum dengan apa yang 
dikatakan secara pribadi. 
3. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi penelitian 
dengan apa yang dikatakannya sepanjang waktu. 
4. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai pendapat 
dan pandangan masyarakat dari berbagai kelas. 
5. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang berkaitan.49 
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G. Teknik Analisis Data 
Adapun teknik analisis data yang penulis gunakan adalah deskriptif 
kualitatif yakni mengambarkan dan menjelaskan permasalahan yang diteliti dalam 
bentuk kalimat. Penulis menjelaskan data dengan kalimat sehingga mendapatkan 
pemahaman tentang Strategi Marketing Public Relations PT Paragon Teknologi 
Innovation dalam Mempromosikan Produk Kecantikan Wardah Melalui 
@wardahbeauty. Langkah-langkah yang dilakukan dalam analisa data ini adalah 
dengan mengatur, mengurutkan, mengelompokkan dan menelaah seluruh data 
yang tersedia dari berbagai sumber.
50
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM 
 
A. Profil PT. Paragon Technology and Innovation Pekanbaru 
PT Paragon Technology and Innovation berdiri pada tanggal 28 Februari 
1985 dengan nama awal PT Pusaka Tradisi Ibu. Perusahaan ini baru berganti 
nama menjadi PT Paragon Technology and Innovation pada tahun 2011. Dengan 
pengalaman lebih dari 34 tahun, Paragon telah diakui sebagai salah satu 
perusahaan manufaktur kosmetik nasional terbesar di Indonesia dan telah 
diperhitungkan dalam taraf internasional dalam menciptakan brand-brand 
unggulan seperti Wardah, Make Over, Emina, IX, dan Putri. Perusahaan ini 
didirikan oleh pasangan suami istri Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc dan Dra. Hj. 
Nurhayati Subakat, Apt. Pada masa itu, pendiri melihat masih ada peluang yang 
terbuka. Perusahaan ini dimulai dengan sederhana namun sudah diusahakan 
dengan tata cara yang baik.  
PT Pusaka Tradisi Ibu (PTI) pada awal berdirinya hanya memproduksi 
perawatan rambut. Pada tahun 1985, perusahaan ini mengeluarkan produk 
perawatan rambut dengan merk Putri yang dipasarkan ke salon-salon yang sampai 
sekarang masih diproduksi. Tahun 1985-1990, PT Pusaka Tradisi Ibu mengalami 
perkembangan pesat. Mulai dari Jabotabek, produknya mulai menyebar dan 
bersaing langsung dengan produk lama yang telah eksis. Mulai tahun 1990, 
produk salonnya dapat bersaing dengan produk eksis. Survey CIC (2002) 
menyebutkan bahwa HairTonicPutri71 adalah hair tonic yang paling banyak 
digunakan di indonesia. Sedangkan produk perawatan rambut lainnya selalu 
masuk 10 besar. Seiring dengan perkembangan perusahaan, pada bulan Desember 
1990, PT Pusaka Tradisi Ibu mendirikan pabrik produksi di Kawasan Industri 
Cibodas Tangerang. Pendirian pabrik yang baru ini bertujuan untuk menambah 
kapasitas produksi yang terus meningkat.  
Pada tahun 1995, Paragon Techonology and Innovation mulai 
mengembangkan merk Wardah. Namun, belum bisa berjalan dengan baik 
dikarenakan rekanan manajemen yang kurang baik. Paragon Techonology and 
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Innovation kembali mencoba mengembangkan Wardah pada tahun 1996 dengan 
tetap bekerja sama dengan agen dalam pemasarannya. Sejak itu penjualannya 
mulai menanjak dan PT Pusaka Tradisi Ibu memasuki pasar tata rias (decorative). 
Ketika krisis ekonomi 1998, banyak perusahaan sejenis yang tutup. Daya beli 
masyarakat anjlok sementara harga bahan baku naik sampai empat kali lipat. 
Paragon Techonology and Innovationmengambil reaksi cepat menyikapi krisis 
tersebut di saat pesaing-pesaing lain tidak berproduksi. Setelah melewati masa 
krisis selama empat bulan, Paragon Techonology and Innovation justru 
mengembangkan pasar. Pada tahun 1999-2003, Paragon Techonology and 
Innovation mengalami perkembangan kedua.  
Penjualan merk Wardah pada masa tersebut melonjak pesat. Pabrik lain di 
Kawasan Industri Jakarta Tangerang didirikan dan mulai beroperasi pada tahun 
2001. Paragon Techonology and Innovation mulai memodernisasi perusahaan 
pada tahun 2002-2003. Perusahaan ini mulai masuk ke pasar umum yang 
memerlukan perubahan dari segi internal. Selain itu, juga melalui program 
promosi dan membina tim promosi. Pada tahun 2005, PT Pusaka Tradisi Ibu 
sudah menerapkan GoodManufacturing Practice (GMP) dan Cara Pembuatan 
Kosmetika yang Baik (CPKB). Sampai sekarang, di Indonesia baru 80 pabrik dari 
keseluruhan 760 pabrik yang sudah menerapkan Cara Pembuatan Kosmetika 
Baik. Selain itu, Paragon Techonology and Innovation menjadi percontohan 
pelaksanaan Cara Pembuatan Kosmetika Baik untuk industri kosmetika yang 
lainnya.  
Paragon Techonology and Innovation sampai dengan saat ini sudah 
memiliki 26 Distribution Centre (DC) hampir di seluruh wilayah Indonesia. Saat 
ini perusahaan ini telah memiliki DC di Malaysia. Pada tahun 2016, Paragon 
mendirikan perusahaan logistik bernama PT Parama Global Inspira yang fokus 
menangani pendistribusian produk ke para konsumen. 
Wardah adalah sebuah brand kecantikan yang peduli dan mengerti 
keinginan setiap perempuan untuk selalu memiliki perasaan tenang dan nyaman 
dengan penampilannya. Wardah mencintai keindahan dan menghargai setiap 
perempuan dengan berbagi pengalaman yang baik melalui produk yang halal dan 
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aman. Wardah sebagai pelopor dalam menciptakan produk kecantikan 
bersertifikat halal, membagikan pemahaman baru bahwa cara hidup halal dan 
produk kecantikan mampu berpadu secara elegan. Wardah memiliki tanggung 
jawab sosial dalam menginspirasi setiap perempuan untuk mencintai diri mereka. 
Wardah percaya bahwa kecantikan adalah cahaya hati yang terpancar dari dalam. 
Wardah memiliki produk-produk yang terdiri dari skincare, body series, make up, 
perawatan rambut. 
 
B. Visi, Misi, dan Value PT Paragon Teknologi Innovation 
1. Visi 
Menjadi perusahaan yang berkomitmen untuk memiliki pengelolaan 
terbaik dan berkembang terus menerus dengan bersama-sama menjadikan hari 
ini lebih baik dari hari kemarin melalui produk berkualitas yang memberikan 
manfaat bagi Paragonian, mitra, masyarakat, dan lingkungan. 
2. Misi 
a. Mengembangkan Paragonian (sebutan bagi pegawai Paragon) 
b. Menciptakan kebaikan untuk pelanggan 
c. Perbaikan berkesinambungan 
d. Tumbuh bersama-sama 
e. Memelihara bumi 
f. Mendukung pendidikan dan kesehatan bangsa 
g. Mengembangkan bisnis 
3.  Value 
a. Ketuhanan 
b. Keteladanan 
c. Kekeluargaan 
d. Tanggung Jawab 
e. Fokus Pada Pelanggan 
f. Inovasi 
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C. Bidang-bidang PT Paragon Teknologi Inovation 
1. Komisaris 
a. Bertanggung jawab kepada pemegang saham 
b. Mengawasi segala pelaksanaan kebijakan perusahaan 
c. Mengambil segala pelaksanaan kebijakan perusahaan 
d. Mengambil segala keputusan yang berkenaan dengan perusahaan 
2. Direktur Utama 
Bertanggung jawab kepada komisaris 
3. Manajer Operasional 
a. Manajer operasional membawahi beberapa bagian/departemen yaitu:   
1) Purchasing (pembelian) 
2) Bagian Logistik 
3) QAS (Quality Assurance and Safety) 
4) QCL (Quality Control) 
5) Bagian Produksi 
6) INL (Innovation and Lean) 
7) MAI (Maintenance) 
8) PPIC (Product Planning and Inventory Control) 
9) MRE (Management Representative) 
10) Business Solution (BSN) 
11) Distribution Center (DC) 
12) Koordinator Halal Internal 
13) Legal dan Tim IT (teknologi informasi). 
4. Manajer Produk 
Manajer Produk membawahi beberapa bagian/departemen yaitu: 
a. Product and Development (Prodev) 
b. Research and Development (R&D) 
5. Manajer Keuangan  
6. Manajer Marketing 
Manajer Marketing membawahi beberapa bagian/departemen yaitu: 
a. Business Development 
b. Tim Art 
c. Marketing 
d. GIP 
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D. Aktivitas PT. Paragon Technology and Innovation 
1. Membuat produk di pabrik  
2. Mendistribusikan produk ke seluruh DC (Distribution Center) di 30 Kota 
Besar di seluruh Indonesia.  
3. Mengirim pesanan produk kepada perusahaan yang memesan baik pembeli 
konsinyasi maupun putus. Biasanya perusahaan-perusahaan seperti 
Departemen Store dan Toko Kosmetik 
Gambar IV.1 
Struktur Organisasi 
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BAB VI 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Penelitian tentang Strategi Marketing Public Relations PT Paragon 
Teknologi Innovation dalam Mempromosikan Produk Kecantikan Wardah 
Melalui @wardahbeauty dengan menggunakan Teori Marketing Public Relations 
dari Philip Kotler terdiri dari enam dimensi yakni, publikasi, identitas media, 
events, berita, pensponsoran, dan berperan serta aktivitas sosial. 
1. Publikasi: Dalam mempromosikan PT Paragon Teknologi Innovation wardah 
ada dua cara, yaitu: pertama, sistem online dan yang kedua sistem outline. 
Yang sistem online itu salah satunya seperti media sosial, yakni aktif di 
Twitter, youtube, Instagram, dan Facebook. 
2. Identitas Media: Pihak Marketing Public Relation PT Paragon Teknologi 
Innovation selalu membuatkan brosur-brosur terbaru, dimana dalam brosur 
tersebut sudah ditampilkan promo-promo produk apa saja yang diberikan oleh 
wardah. 
3. Events: PT Paragon Teknologi Innovation membuat event seperti event pas di 
Jakarta fashion week, hijab fest dan putri muslimah , kalau untuk Jakarta 
fashion week sendiri biasanya diadakan di hotel dan pusat perbelanjaan yang 
didatangi oleh beberapa designer, brand ambassador wardah, selebgram dan 
model sedangkan kalau untuk hijab fest dan putri muslimah lebih ke Umum 
atau semua kalangan. 
4. Berita: Marketing Public Relations PT Paragon Teknologi Innovation 
membuat press release guna mendukung keberhasilan perusahaan dalam 
mempekenalkan promo-promo dan produk perusahaan. 
5. Pensponsoran: Pihak wardah menjalin kerja sama dengan Jakarta fashion 
week, hijab fest dan putri muslimah yang pada waktu itu acara fashion show 
yang diadakan di Jakarta. 
6. Berperan Serta Aktivitas Sosial: wardah juga melakukan aktivitas sosial 
kepada masyarakat seperti melakukan siraman rohani pada saat bulan 
ramadhan, memberikan sumbangan pada saat qurban lebaran haji, ada juga 
donor darah, kunjungan ke panti asuhan. 
66 
 
 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Strategi Marketing Public Relations 
PT Paragon Teknologi Innovationdalam Mempromosikan produk kecantikan 
Wardah melalui @Wardahbeauty, peneliti akan memberikan saran-saran 
mengenai hasil penelitiannya agar dapat membantu pihak PT Paragon Teknologi 
Innovation dalam mempromosikan sebagai berikut: 
1. Marketing Public Relations PT Paragon Teknologi Innovationharus lebih rutin 
mempublikasikan produk kecantikan Wardah melalui media-media, baik itu 
media outline maupun media online. 
2. Pihak PT Paragon Teknologi Innovation juga harus membuat promo-promo 
yang besar, agar konsumen mau memakai produk kecantikan Wardah. 
3. Marketing Pubic Relations PT Paragon Teknologi Innovation harus membuat 
tiap minggunya press release agar pembaca melihat promo-promo apa yang 
diberikan. 
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